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怀疑。第二天即 5 月 7 日，有微博爆
料称，《京华时报》其实是一家卖矿
泉水的企业。博文引用了《人民日
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事件后的形象修复
农夫山泉不指望通过诉讼补偿
企业声誉。在这件事情之后，公司继
续大力重塑其公共形象。农夫山泉最
近在微博上发起了一个活动，名为
“2013 农夫山泉水源地见证寻源之
旅”，超过一百家媒体和他们的读者
应邀参观了浙江省千岛湖水库。千岛
湖是农夫山泉的水源地，也是非常著
名的旅游景点。参与资格由微博随机
抽取，参与者能够免路费参观千岛湖，
并且住高档酒店、吃丰盛大餐。活动
结束后，微博上的帖子主要都是正面
的。虽然这些帖子未必全部是真实的，
但这个活动无疑在改变大家观点方面
成功了。
发布会之后，公众对公司的看法
主要是正面的。农夫山泉在受到攻击
之后的有力回击，从钟睒睒在新闻发
布会上的自信表述，到修复公司形象
的微博行动，都有力阐释了一家公司
该如何赢得一场网络舆情战争。
 结论
一次又一次的事件说明，网上
危机是公司学习甚至利用负面新闻的
机会，像苹果的保修问题，恒天然问题
等，都是如此。我们的分析表明，人们
的观点变化很快，但是不一定朝着企业
期望的方向变化。负面事件未必一定是
负面的，但是快速有效的行动至关重要。
农夫山泉的例子很好说明了应
该如何驾驭一场公共关系危机。公
司必须迎头面对事件，对控诉给予
直接回应，做出有说服力的行动。同
时，负面舆情发生后，必须进行精
心的形象修复。负面事件可以在一
天内造成巨大损失，但是可能需要花
费几周、几个月甚至几年的时间才能
恢复名誉。
政府、企业以及有影响力的个
人，都试图在喧嚣而偏执的中国互联
网世界中引导公共言论。如果中国社
会能在未来几年朝着更高的透明度发
展，或者网上言论变得更加稳定，那
时负面和正面事件都将更加难以制
造。未来，要想左右网上舆情将更加
困难，所以，企业应更加小心地管理
其网络声誉。
（作者来自哈佛大学商学院 Harvard 
Business） 
2013年5月，农夫山泉遭遇一场严重的公关危机，图（左）农夫山泉董事长钟睒睒在新闻发布会上喝农夫山泉。图（中）杭州的农夫山泉股份有限公司邀请消费者
参观工厂，见证生产过程。图（右）杭州的农夫山泉股份有限公司邀请网友见证千岛湖水源地。CFP供图
